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Не змогла втриматися від придбання книж-
ки з веселою інтригуючою назвою «Жінки не
вміють паркуватися, чоловіки – пакуватися»
Джеффа Роллса. Формування стереотипів у
нашому житті мене як психолога давно ціка-
вить. З одного боку, опора на стереотипи може
полегшити життя, з іншого – зумовлює певні
межі, кордони, які заважають творчості. Автор
уже у передмові запропонував помислити щодо
однієї загадкової історії, яку Роллс пропонує
студентам, що вивчають психологію; за його
висновками, лише 25% з них давали вірну від-
повідь.
Одного разу, коли батько відвозив сина до
школи, їх авто зіштовхнулося з іншим. Батько
загинув на місці, а хлопчика допровадили до відді-
лу екстреної хірургії. Коли хірург увійшов до опе-
раційної, він поглянув на обличчя хлопчика та
скрикнув: «Боже, це мій син!» Як таке могло тра-
питися?
А ви знаєте відповідь? Якщо ні, ви також
виявили упередження. Вірна відповідь: хірур-
гом була мати хлопчика.
Стереотипи так міцно у нас гніздяться, що
не можуть не відображатися у нашій роботі або
творчості. Реклама – одне з яскравих тому свід-
чень.
Здавна функція реклами у суспільстві – не
лише інформування людей щодо товару чи
послуги. Це спроба схилити вибір на користь
пропонованого товару. Одним з напрямків ана-
лізу ефективності рекламного впливу є дослід-
ження ідентифікації глядача з героями реклам-
ного повідомлення. Висока схильність до іден-
тифікації (тобто схильність до неусвідомленого
наслідування) дозволяє зробити висновок, що
глядач з високою вірогідністю повторить відпо-
відний поведінковий паттерн (сценарій) та
придбає рекламований товар або послугу. 
З якими образами ідентифікуються мешкан-
ці міста, у якому я проживаю? Про що мовить
реклама, куди вона спрямовує думки та праг-
нення споживачів?
Моя перша зупинка була біля торгового цен-
тру «Україна» - одного з найбільш популярних
та відвідуваних місць любителів shopping.
Фасад будинку прикращають два рекламні пла-
кати. З лівого боку – це реклама банку, який, за
їх власним виразом, зорієнтований на малий та
середній бізнес. Представляти малий та серед-
ній бізнес доручено чоловікові, хоча мої власні
спостереження засвідчують, що у ньому більше
зайняті саме жінки. Проте, якщо вірити рекла-
мі, успішність – це чисто чоловіча характерис-
тика.
З правого боку – реклама ювелірної фабри-
ки, і споживач цього товару визначений –
жінка. Складові жіночого щастя: зовнішня при-
вабливість, сексуальність плюс блиск, коштов-
ності… Дівчина на картинці доволі мила, проте
прикрас на ній багатенько. У роті в неї також є
золота штучка – чи то від жадібності, чи задля
того, аби менше розмовляла, такий от був креа-
тив у рекламістів.
Ось і виходить щодо ідентифікації: як у біз-
нес – це чоловіки, якщо блиск та неробство –
жінки.
Неможливо заперечувати факт: усі люди, які
працюють у ЗМІ, мають серйозний вплив на
суспільну культуру. Влив тягне за собою відпо-
відальність. Соціальна відповідальність бізнесу
у 1990-х роках була визнана однією з підвалин
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концепції стійкого розвитку людства, яка зараз
є мегатрендом та головною стратегією розвитку
людства у ХХІ сторіччі.  
Чи відчувають свою відповідальність творці
реклами?
Дивлячись на один з біл-бордів, розміщений
на відстані лише трьох зупинок від описаного
торгового центру, можна впевнено сказати: ні,
не відчувають. Побіжний погляд фіксує оголену
жінку у закличній позі. Роздивившись картингу
уважніше, побачила: ні, все ж таки вона одягну-
та. Але зовсім не випадково колір плаття спів-
падає з кольором шкіри. Я вважаю, що творці
реклами власне такий ефекти і бажали спричи-
нити. 
Вивчаючи людську природу, можливо про-
гнозувати реакції, поведінку людей. Таким
чином психологія, сама того не підозрюючи,
опинилася на озброєнні у творців реклами.
Сьогодні навіть не потрібно бути психологом,
аби розуміти, що споживча поведінка часто є
наслідком їх неусвідомлених мотивів, таких як
сексуальний потяг (З.Фрейд), бажання само-
реалізації (К.Юнг), самовдосконалення, подо-
лання почуття недосконалості (А.Адлер),
потреба у коханні, дружбі, безпеці (Е.Фром). Ці
та інші теорії впливали на дослідження мотива-
ції, споживчої поведінки, проте найбільше
вони вплинули на рекламу. Саме у сфері рекла-
ми активно експлуатуються та розмножуються
теми, пов’язані з вищістю та втечею від саміт-
ності, потребою у коханні та почутті безпеки.
Словосполучення «соціальна відповідаль-
ність бізнесу» - це не просто модне формулю-
вання. Сучасне життя тестує бізнес на збалан-
сованість.
Згадалося інше словосполучення – «мирний
атом». На перший погляд, наслідки від дискри-
мінаційної реклами не такі руйнівні. Але це
лише на перший погляд. Ідея, образ, слоган –
це те, що формує свідомість. Якщо я, як дорос-
ла людина, здатна критично сприймати інфор-
мацію, то мої діти та внуки беззахисні перед
нею.
Лишається вірити у прогресивне мислення? 
